


















　2011 年は変化を感じずにはいられない年であった。3 月 11 日に東北地方を中心に起こった
東日本大震災。翌 12 日、九州では鹿児島から博多まで九州新幹線が開通し、大々的なイベン
トが行われる予定であったが、前日に起こった惨事のため取りやめとなってしまう。新幹線
開通により熊本から博多まで約 40 分弱、鹿児島からも約 1 時間 30 分と博多までのアクセス
時間が大幅に短縮。福岡までの距離感が近くなったように感じられた。
　新幹線開通に先がけた 3 月 3 日には JR 博多シティが博多駅ビルにオープン。前日 2 日に
行われた会員限定プレオープンでは、1 日で 18 万人を集め、九州流通地図に影響を与えるの
ではないかとの報道がなされた 1。JR 博多シティは、九州初出店の阪急百貨店、東急ハンズ、
229 の専門店を有するアミュプラザ博多、レストランゾーンのシティダイニングくうてん、
シネマコンプレックスの T ジョイ博多、屋上庭園のつばめの杜ひろば、JR 博多シティ会議室、
JR 九州ホール、それに旧駅ビル地下にあった食堂街をリニューアルした博多 1 番街から構成
されている。




とする様々なブランドを扱う店舗が立地している。2012 年 4 月には天神西通りスクエア（商
業施設）もオープン、スウェーデンの H&M、米国のフォーエバー 21 が入居し話題を集めた。
それに「都市と商業の交通、そして人が豊かに交流する、大きな劇場」をコンセプトとする
１　 『熊本日日新聞』2011 年 3 月 3 日










ンズが出店し、天神、キャナルシティ博多、JR 博多シティという 3 地区間の競争が激化する
ことになる。
　ところで JR 博多シティオープンによる周囲への影響を少し範囲を広げてみてみよう。隣
接する熊本県には鶴屋百貨店と県民百貨店の 2 つの百貨店がある。2 つの百貨店とも 3 月と 5




　競争激化の余波から天神では天神コアが全店舗の 3 割、福岡パルコも 2 割弱の入れ替えと
改装を行った。キャナルシティ博多も 9 月末にファーストファッション店舗を中心としたイー









　キャナルシティ博多は、福岡地所が 1979 年に取得した鐘紡紡績工場跡地 34,700㎡の開発を
２ 　関根智子・牟田浩二・高阪宏行・斎藤参郎・中嶋貴昭・山城興介「商業施設間のトリップ連鎖分析－
週末における福岡市天神地区の事例－」（2008）『地域学研究』vol38,No3,p.789－804
３　『日本経済新聞』2011 年 9 月 6 日
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時間を消費してもらう複合商業施設としてスタートした。オープンから 5 年を経過した 2001
年には、リニューアルを機にラーメンスタジアムがオープン、しかし 2010 年にはオープン当
４　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。
５　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。




















６ 　樗木武（2012）「福博都心地域の整備のあり方に関する一考察」『都市政策研究』第 13 号，福岡アジ
ア都市研究所 ,p23













Desigual、 シ ェ ー キ ー ズ、Bershka、 コ レ ク ト ポ イ ン ト、Oriental Traffic、HAKATA 
Francfranc、H&M、ZARA、ユニクロという 16 店舗により構成される。












　キャナルシティ博多イーストビル（第 2 キャナル）には、16 店舗がテナントとして入って
いる。図 3－1 を参照いただきたい。第 2 キャナルの店舗配置図である。筆者は特に 1 階と 2
階の店舗配置に注目している。1 階には既存棟側からタリーズコーヒー、セ・トレボン、カ
７　宇野史郎（1998）『現代都市流通のダイナミズム』中央経済社 ,p148
８　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。
























　他に 1 階に入っている Laline、H&M、Accessorize は九州初出店店舗となっており、第 2 キャ
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ナル 1 階は、ビジネスの便益性と初出店店舗という話題性を持って構成されている。
　次に 2 階部分をみてみよう。図 3－1 で博多駅方面から来ると左側に手前から、ZARA、
HAKATA Francfranc、H&M と並んでいる。3 階をみてもらえばお分かりになると思うが、
2 階と同じ店舗並びとなっている。ZARA と H&M に関しては、1 階から 3 階まで売場があ
ることがお分かりいただけよう。
　H&M は 2,000㎡の売り場を持ち第 2 キャナルへの出店が九州初出店である。H&M はビジュ
アルマーチャンダイジング 9 を重視しているブランドでもある。図 3－2 を参照いただきたい。
第 2 キャナルを既存棟側から撮影したものである。歩道に面した建物の中央あたりに H&M 
のロゴの入った入り口が見える。それから既存棟側の 1 階、2 階通しの壁面広告がみうけら
れるのがお分かりだろうか。歩道側に面した壁面も同様に壁面広告が出ている。3 階部分は
「ユニット型面緑化」を施してあるため、ガラス越しの壁面広告はできない。ロードサイドに
面した 2 つの壁面を広告に使えるというメリットがある。第 2 キャナルでのこの取り組みは、
美しい都市景観をつくる優良な野外広告物を表彰する「福岡県野外広告景観賞」の最優秀賞
にも選ばれている 10。




　HAKATA Francfranc は、家具、生活雑貨を扱う店舗である。第 2 キャナルの 2 階と 3









９ 　Dunne M.P. and R.F. Lusch, J.R. Carver(2011), “Retailing”, South-Western Cengage Learning, 
Mason,p510
10　 『西日本新聞』2012 年 3 月 14 日
11　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。
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　図 3－2　キャナルシティ博多イーストビル（第 2 キャナル）
　（出所）筆者撮影
　Oriental Traffic から既存棟方面へ行くと、コレクトポイント、Bershka がある。コレクト
ポイントは複数のカジュアルウエアブランドを扱うポイントが運営する複合型店舗で九州初





たブランドである。これだけ多くのブランドを扱うためには、2 階と 3 階通しの売り場が必
要であった。
　Bershka は ZARA を展開する会社インデックスグループが全国で 4 店目、西日本初出店と
して第 2 キャナルに入った。10 代から 20 代を主な対象としており、小物類を充実させ、特
に女性向けアクセサリーを充実させた店舗となっている。
　もう 1 つ 2 階に入っている店舗がある。それはピザレストランのシェーキーズである。女
性客を意識し、シェーキーズ初の本格的サラダバーを併設。20 代～ 30 代の女性、若いカッ
プルを対象としているという。2011 年 9 月の第 2 キャナルへの出店は、15 年ぶりの再出店で
ある。80 席を確保し、新しいロゴ、新しいデザイン、新しいコンセプトを掲げての再出店であっ
た。筆者は、年末の土曜日、年始、11 月平日の 3 度調査で第 2 キャナルを訪問したが、3 度
とも 20 名強の行列ができていた。





























12　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。
13 　阿部真也・藤澤史郎・江上哲・宮崎昭・宇野史郎編（2003）『流通経済から見る現代－消費生活者本
位の流通機構－』ミネルヴァ書房 ,p120
14 　石原武政（2005）「小売業における店舗規模と外部性」『経営研究』第 56 巻第 2 号，大阪市立大学経
営学会 ,p11
15　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。










しつつもフォーエバー 21 より高価格な H&M、トレンドを重視するのはもちろんだが、他ブ
ラントよりも高価格設定な ZARA、オールアラウンドな GAP、ベーシックで低価格な無印良
品という分布がお分かりいただけよう。
　フォーエバー 21 と H&M は 2012 年 4 月に天神の商業ビル「天神西通りスクエア」に入った。










ティの店舗では、20 代から 30 代を主なターゲットとしていることもあって子供向け商品を
充実させている。






17　阿部真也（2006）『いま流通消費都市の時代 - 福岡モデルでみた大都市の未来 -』中央経済社 ,p203
18　『西日本新聞』2011 年 4 月 21 日
19　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。







　第 2 キャナル開業で特に好調だったのは、H&M、Desigual、Bershka で、これらの店舗を




代で 9,618 円（前年比 12.8% 増）、30 代 13,336 円（前年比 0.8% 増）、40 代 15,610 円（前年比
1% 増）となっている。第 2 キャナルの来客層が 20 代、30 代家族連れが多かったことも考慮
すれば、2011 年 9 月にオープンした第 2 キャナルへのオープンタイミングは合致していたの
ではないかと思われる。
　第 2 キャナル開業時に好調であった Bershka も西日本初出店という話題性はあったが、週
20 　どの地方からの来客なのかは、調査員が店舗内を回り、インタビューするだけでなく、方言からも
判断することがあるという。
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2回新製品が入り、顧客ニーズを刺激することも忘れてはいない。Desigualは、1984年「Desigual
は同じじゃない」というコンセプトをかかげ起業された。2010 年には世界で 200 店舗の直営
店、7,000 店のセレクトショップと百貨店で 1,700 コーナーを展開しているブランドである。
レディース、メンズ、キッズ、バックを取り揃え、「他とは違う、楽観的で色にあふれたデザ
インが特徴」21 となっている。個性を売りとする Desigual に顧客が興味を示したということ
になろう。
　表 3－1 を参照いただきたい。男性、女性別に 20 代から 30 代の世代別ブランド志向上位 15
ブランドと福岡での取扱店舗を示している。●がキャナル、★が第 2 キャナル、△が天神、
□が博多駅ビルに店舗があることを示している。男性、女性共に最も支持されるブランドで
あるユニクロは、天神、博多駅、第 2 キャナルと 3 地区に店舗がある。
　次に網掛けの部分を参照いただこう。20 代から 30 代の男性、女性別に支持されているブ
ランドでキャナル、第 2 キャナルに店舗があるブランドを示している。男性よりも女性が支
持するブランドが多いことがお分かりいただけよう。
　女性全体から見てみると、1 位のユニクロ、2 位のローリーズファーム、3 位のギャップ
（GAP）、7 位の無印良品、9 位のザラ（ZARA）、14 位のセシルマクビイがあり、ユニクロ、
ローリーズファーム、ザラ（ZARA）は第 2 キャナルに入っている。20 ～ 24 歳代では 1 位
のユニクロ、3 位のギャップ（GAP）、9 位のレイジーブルー、13 位のハレが入っており、ユ
ニクロ、レイジーブルー、ハレが第 2 キャナルにある。25 ～ 29 歳代は 1 位のユニクロ、2 位
のローリーズファーム、5 位のザラ（ZARA）、8 位のマウジー、9 位のギャップ（GAP）、11
位の H&M、12 位のセシルマクビイ、13 位のジーナシス、このうちユニクロ、ローリーズファー
ム、ザラ（ZARA）、H&M、ジーナシスが第 2 キャナル店舗である。30 ～ 34 歳代では、1 位
のユニクロ、3 位のギャップ（GAP）、4 位のローリーズファーム、6 位のザラ（ZARA）、8
位の無印良品、9 位のグローバルワークがあり、ユニクロ、ローリーズファーム、ザラ（ZARA）、
グローバルワークが第 2 キャナルに店舗がある。30 ～ 39 歳代も見てみると、1 位はユニクロ、
2 位がギャップ（GAP）、3 位が無印良品、8 位がローリーズファーム、9 位がザラ（ZARA）、
14 位にグローバルワークが入る。
　一方で男性の場合を見てみると 20 歳代から 30 歳代にかけて 1 位のユニクロは女性からも
支持されているブランドといえるが、それ以外では、第 2 キャナルを表す★がついているの
はユニクロ、レイジーブルー、ハレの 3 ブランドである。このブランドを支持しているのは、
20 ～ 24 歳代の男性である。それ以外のブランドはキャナルに店舗があるということである。
21　Desigual 会社概要より。We are not the same. The only one for you がデザインコンセプトである。




アリングを基に 2012 年 6 月現在で筆者作成
　ディベロッパーは当初から第 2 キャナルを「ファーストファッションの集積地にしたい」22 
という意図があったという。ファーストファッションブランドであれば、何でも良いという
わけではない。少なくともユニクロ、ローリーズファーム、ザラ（ZARA）、レイジーブルー、





22　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。
23　阿部真也（2006）前掲書 ,p204
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ルカード」を 1 つにしたものである 26 。
　図 3－4 を参照いただこう。「f－JOY POINT CARD」のコンセプトは、「4 施設でポイント
がたまる！福岡を楽しむおトクなカード！」である。木の葉モール橋本、リバーウォーク北
九州、マリノアシティ福岡、キャナルシティ博多のイラストが配されている。カードには f－
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ビスが受けられるということである。




ロジェクト立ち上げに伴い、特に既存 3 施設の運営強化の必要性に迫られた 27 という。そこ
で考えられたのが既存施設でバラバラに行われていたポイントカードを統合することにより、
カード戦略を強化して行こうというものであった。





高校生から大学生にかけて人気があるという。100 円毎に 1 ポイントが付き、500 ポイントに
なると 500 円分の商品券となる。1 月から 12 月までの 1 年間で 4 施設での買い物が 20 万円









27　2011 年 11 月 26 日福岡地所へのヒアリングによる。
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としての店舗配置。特に「1 階はレディースという店舗の常識を逆転し、1 階にメンズ、2 階
にレディースを配しながらも、既存棟への顧客の流れをつくる」という独自のコンセプト。








　次にポイントカードの活用であるが、特性の異なる 4 つの商業施設を 1 枚のカードでポイ
ントが貯まり、サービスが受けられるということは注目に値する。木の葉モール橋本、リバー
ウォーク北九州、マリノアシティ福岡、キャナルシティ博多という異なる特性を持った商業
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　Distribution competition of Tenjin, Canal City Hakata, and the Hakata Station area is intensified by 
JR Hakata City opening in 2011. This paper is discussing that a Canal City Hakata East building (the 
2nd Canal) tends to be differentiated and establish competitive superiority in Distribution.
　The 2nd Canal is the store arrangement which walked and thought as important as "a place of 
relaxation of downtown." It not only reverses the common sense of store arrangement, but the flow 
of the visitor to the existing building is taken into consideration.On the other hand,the 2nd Canal have 
an assortment of fast fashions.There are also point card strategies.The 2nd Canal had competitive 
superiority with store arrangement, fast fashion, and a point card.
　Although competition is not avoided, I would like to expect that Canal City Hakata may continue to 
take what kind of distribution strategy.
受付：7 月 18 日　　　　　　　　　　　　　　受理：8 月 29 日
